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MOTTO 
 
 
“Barangsiapa yang menginginkan kehidupan dunia, maka ia harus memiliki 
ilmu, dan barang siapa yang menginginkan kehidupan akhirat maka ia 
harus memiliki ilmu dan barang siapa yang menginginkan keduanya 
itupun harus dengan ilmu”. 
(HR.Thabrani) 
 
“Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, maka apabila kamu 
telah selesai (dari satu urusan) kerjakanlah dengan sungguh-sungguh 
(urusan) yang lain dan hanya kepada Tuhanlah hendaknya kamu 
berharap”. 
(QS.Al-Insyirah : 6-8) 
 
“Allah tidak membebani sesorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 
(QS.Al-Baqarah:206) 
 
“Jika sesuatu memang sudah ditakdirkan untukmu, sampai kapanpun tidak 
akan pernah menjadi milik orang lain” 
 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this research was to know the effect of store 
environment, in-store display and product diversity to impulse buying to 
consumers in  Rabbani stores. Population in this study were consumers in 
Rabbani stores in Surakarta. 
this research used probability sampling and based on the existence 
of business phenomenon and research gap. The method of this research 
was quantitative research method. The program used multiple linear 
regression analysis IBM Statistics SPSS 23. This research used two 
variables. The independent variables consisted of store environment, in-
store display and product diversity whether dependent variable was 
impulse buying. 
The result of the research knew from 100 consumers consisted of 
81% women and 19 man were consumers Rabbani store in Surakarta show 
ed that there was an influence between store environment, in-store display 
and product diversity to impulse buying in Rabbani store in Surakarta 
either individually or together, proven of the value of significance each 
variable p-value < 0,05. In which variable store environment, in-store 
display and product diversity impact of 37,0% of the impulse buying 
Rabbani store in Surakarta while the rest 63,0% influenced the impulse 
buying as the dependent variable. 
 
Keyword: store environment, in-store display, product diversity and impulse 
buying. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh store 
environment, in-store display dan keragaman produk terhadap impulse 
buying konsumen busana muslim di toko Rabbani. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen Rabbani di Surakarta sebanyak 100 
responden. 
Penelitian ini menggunakan teknik probability sampling dan 
penelitian ini didasari dari adanya fenomena bisnis dan research gap. 
Metode dari penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. Untuk 
program menggunakan Analisis Regresi Linear Berganda dalam IBM 
Statistik SPSS 23. Penelitian ini menggunakan 2 variabel. Variabel 
independen yaitu store environment, in-store display dan keragaman 
produk dan variabel dependen adalah impulse buying. 
Hasil penelitian ini diketahui dari jumlah responden sebanyak 100 
yang terdiri dari 81 konsumen perempuan dan 19 konsumen laki-laki yang 
merupakan konsumen Rabbani di Surakarta menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh antara store environment, in-store display dan keragaman 
produk terhadap impulse buying di Rabbani baik secara individu maupun 
bersama-sama, terbukti dari nilai signifikansi masing-masing variabel p < 
0,05. Dimana kedua variabel baik store environment, in-store display dan 
keragaman produk memberikan pengaruh sebesar 37,0% terhadap impulse 
buying sedangkan sisanya sisanya 63,0% dijelaskan oleh variabel lain di 
luar model yang diteliti. 
 
Kata kunci : store environment, in-store display, keragaman produk, dan 
impulse buying. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1. Latar Belakang Masalah  
Pada era modern saat ini, kebutuhan manusia akan barang dan jasa 
yang semakin meningkat, menuntut para pembisnis untuk senantiasa 
berinovasi pada produk yang dipasarkan, tak terkecuali bisnis dalam bidang 
fashion. Peluang bisnis yang ada dengan sikap masyarakat Indonesia yang 
semakin bervariasi dan memiliki sifat konsumtif yang tinggi membuat para 
pembisnis memiliki peluang yang tinggi pula untuk menarik minat konsumen 
untuk dapat meningkatkan keuntungan. Menurut Utami (2008), berpendapat 
bahwa semakin banyaknya pesaing dalam bisnis fashion yang selalu 
menciptakan keberagaman produk baru kepada pelanggan yang membuat 
persaingan semakin ketat antar para pembisnis dalam bidang fashion. 
Konsumen memiliki peran penting bagi perusahaan dalam hal 
eksistensi produk di pasaran sehingga semua kegiatan perusahaan akan 
diupayakan untuk memposisikan suatu produk agar dapat diterima oleh 
konsumen. Kebutuhan yang semakin beragam membuat para konsumen untuk 
melakukan tindakan pemilihan ketersediaan barang untuk pemenuhan 
kebutuhan (Anggraeni, Paramita, & Warso, 2016). Selain itu para produsen 
harus selalu tanggap dalam menyikapi banyaknya keberagaman produk yang 
dibutuhkan oleh para konsumen untuk memenuhi dan memuaskan konsumen 
melalui produk yang ditawarkan.  
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Dahulu belanja merupakan suatu kebutuhan hidup, tetapi saat ini 
belanja merupakan gaya hidup setiap manusia. Orang membutuhkan hal 
tersebut untuk memuaskan kebutuhan secara emosional saja, pembelian yang 
sebelumnya terencana menjadi tidak terencana. Impulse buying merupakan 
pembelian yang dilakukan seseorang secara spontan atau dadakan dengan 
berpikir cepat tanpa direncanakan sebelumnya untuk melakukan suatu 
pembelian  (Rahmawan, Kumadji, Kusumawati, Administrasi, & Brawijaya, 
2013; Waani & Tumbuan, 2015).  
Hal ini terjadi dimana para konsumen melakukan keputusan 
pembelian suatu barang di toko tanpa direncanakan. Karakteristik impulse 
buying adalah melakukan pembelian yang dilakukan dengan tidak melibatkan 
pertimbangan terlebih dahulu dan mengikuti ego dengan pertimbangan yang 
kurang (Hartanto, 2008). Seseorang melakukan pembelian secara impulsif 
biasanya memiliki perhatian yang rendah dan hal yang dilakukan seseorang 
itu bisa menimbulkan dampak negatif atas perilaku yang mereka lakukan. 
Pembeli impulsif lebih cenderung belanja yang banyak dibandingkan dengan 
orang yang lebih berhati-hati dalam berbelanja (Pandowo & Tikker, 2016). 
Store environment  (lingkungan toko) terdiri dari faktor-faktor 
lingkungan yang ada di dalam toko seperti aroma, pencahayaan, serta tata 
letak suatu barang (Rahmadi, 2014). Penataan suatu barang disusun secara 
rapi dengan menyusun tata letak barang yang sesuai dengan ukuran dan jenis 
barang. Menurut Richard (2005) salah satu yang bisa menjadi daya tarik 
tersendiri bagi konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif yaitu 
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dilihat dari store environment yang mungkin akan memberikan dampak yang 
besar terhadap keputusan para konsumen untuk jadi tidaknya membeli suatu 
produk.  
Menurut Foster (2008) In-store display (display dalam toko) 
merupakan suatu usaha untuk menarik minat dan perhatian  para konsumen 
terhadap suatu barang yang dijual dengan daya tarik penglihatan. Memajang 
produk di dalam toko, kemungkinan besar bisa menarik minat para konsumen 
untuk mampir ke dalam toko dengan sekedar melihat-lihat barang bahkan 
meraba barang tersebut. Keragaman produk adalah suatu produk yang 
ditawarkan oleh penjual kepada calon pembeli (Anggraeni et al., 2016). 
Keragaman produk merupakan suatu kondisi dengan menciptakan 
kelengkapan dan ketersediaan suatu barang atau produk dengan banyaknya 
pilihan yang  ditawarkan untuk pembeli.  
Dahulu kerudung merupakan kebutuhan primer belaka. Seiring 
dengan perkembangan zaman fashion yang semakin modern, gaya 
berkerudung menjadi daya tarik para muslimah untuk mengikuti tren yang 
saat ini sedang berkembang (Laksana, Jubaedah, & Suarna, 2016). 
Masyarakat sudah mulai menyadari bahwa memakai kerudung tidak hanya 
sekedar berpakaian untuk menutup aurat tetapi juga bergaya dan tetap trendi. 
Karena pakaian sangat penting untuk diperhatikan, secara sadar maupun tidak 
sadar masyarakat bisa menilai kepribadian seseorang dari apa yang 
dipakainya, seperti halnya memakai kerudung yang merupakan kewajiban 
bagi seorang muslimah untuk menutup aurat. 
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Rabbani merupakan salah satu perusahaan kerudung terbesar di 
Indonesia yang senantiasa dinamis dengan pertumbuhan dan perkembangan 
yang progresif. Produk yang dihasilkan berupa kerudung yang banyak 
diminati oleh para konsumen, semakin ketatnya persaingan, Rabbani tidak 
hanya menjual kerudung saja, tetapi juga menyediakan berbagai macam 
model busana muslim (www.rabbani.co.id).  
Dari tahun ke tahun Rabbani selalu mendapatkan sorotan dari para 
konsumen dengan terkenalnya merek Rabbani dibandingkan dengan merek 
yang lain, bisa dilihat bahwa Rabbani telah memperluas penjualan dan 
pemasarannya yang tidak hanya di satu wilayah, tetapi dibanyak wilayah 
yang menjadi sasaran untuk menjual produknya.  
Para muslimah Indonesia sudah tidak asing lagi terhadap merek 
busana muslim Rabbani. Produk Rabbani termasuk dalam kategori Top Brand 
teratas dari tahun 2014 sampai 2016. Banyaknya merek-merek yang beredar 
mengakibatkan para produsen merebutkan pangsa pasar (market share) yang 
ada. Kondisi persaingan dapat dilihat secara rinci pada tabel 1.1 di bawah ini. 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Busana Muslim Rabbani 
No MEREK 2014 2015 2016 2017 
1 Rabbani 21.0% 15.9% 18.0% 16.0% 
2 Zoya 3.9% 8.0% 25.3% 1.2% 
3 Elzatta - - 7.2% 5.4% 
4 Almadani 4.8% 5.1% - 3.4% 
Sumber : Indonesian Top Brand Award 
 Berdasarkan dari tabel 1.1 dapat disimpulkan bahwa Top Brand 
Index produk Rabbani mengalami kondisi yang tidak stabil (naik turun), 
dimana pada tahun 2014 sebesar 21.0%, tahun 2015 sebesar 15,9%, tahun 
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2016 sebesar 18.0%, dan tahun 2017 sebesar 16.0%. Berdasarkan dari data 
diatas dapat disimpulkan bahwa pada tahun 2016-2017 Top Brand produk 
Rabbani telah mengalami penurunan dari 18.0% menjadi 16.0%. 
Kaitan impulse buying dengan top brand yaitu dimana perusahaan 
Rabbani untuk tetap bisa menjadi posisi teratas dalam kategori top brand 
busana muslim, dengan cara mencari terobosan baru untuk strategi pemasaran 
dan inovasi agar dapat mempertahankan posisinya. Menciptakan inovasi –
inovasi baru dengan menampilkan store environment yang nyaman dan 
menyenangkan, menampilkan display toko yang menarik serta menyediakan 
beragam pilihan warna, model, ukuran produk yang mempunyai banyak 
pilihan. 
Karena top brand dapat diukur melalui 3 dimensi melalui perilaku 
konsumen, yang pertama, pelanggan tau, kedua, pelanggan mempunyai 
keinginan untuk menggunakan, ketiga, keinginan pelanggan untuk masa yang 
akan datang. Disini apabila pelanggan banyak yang tau akan suatu merek 
Rabbani, kemudian memunculkan keinginan untuk menggunakan, dan dua 
hal tersebut bisa membangkitkan keinginan pelanggan untuk melakukan 
pembelian tanpa ada rencana, yang kemudian penjualan akan mengalami 
kenaikan, dan dapat menjadi tolak ukur tersendiri untuk naiknya suatu brand. 
Dari masalah diatas dapat dlihat bahwa produk Rabbani mengalami 
kondisi yang tidak stabil (naik turun), perlunya perusahaan untuk 
meingkatkan dan menstabilkan kembali Top Brand Index agar tetap kategori 
busana muslim dalam posisi teratas.  
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Selain itu peneliti juga menambahkan adanya perbedaan yang 
dilakukan oleh peneliti-peneliti terdahulu tentang store environment. Dimana 
penelitian terdahulu (Wusko, 2014), menunjukkan bahwa store environment 
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap impulse buying, begitu juga 
dengan penelitian yang dilakukan (Hartanto, 2008), juga menunjukkan bahwa 
ada pengaruh secara signifikan antara store environment terhadap impulse 
buying. 
Hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh 
(Perdani, 2014), menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh secara signifikan 
antara store environment terhadap impulse buying. Dari permasalahan yang 
terjadi maka judul penelitian yang diambil adalah : “pengaruh store 
environment, in-store display dan keragaman produk terhadap impulse 
buying”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah dari penelitian ini adalah : 
1. Terjadi penurunan Top Brand Indek merek Rabbani pada tahun 2016-
2017. 
2. Adanya research gap dari penelitian Rahmadi (2014); Rahmawan et al., 
(2013), tentang pengaruh secara signifikan antara store environment 
terhadap impulse buying dan penelitian Perdani (2014) tentang store 
environment terhadap impulse buying yang tidak memiliki pengaruh secara 
signifikan. 
  
72 
 
 
1.3. Batasan Masalah 
Penelitian ini dibatasi pada pengaruh store environment, in-store 
display dan keragaman produk terhadap impulse buying pada konsumen 
busana muslim merek Rabbani. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti 
merumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah store environment berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying pada konsumen Rabbani? 
2. Apakah in-store display berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
pada konsumen Rabbani? 
3. Apakah keragaman produk berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying pada konsumen Rabbani ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh store environment terhadap impulse buying 
pada konsumen Rabbani 
2. Untuk mengetahui pengaruh in-store display terhadap impulse buying pada 
konsumen Rabbani 
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3. Untuk mengetahui pengaruh keragaman produk terhadap impulse buying 
pada konsumen Rabbani 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan memperoleh bagi pihak 
yang terkait antara lain : 
1. Bagi Penulis 
 Menambah wawasan di bidang pemasaran berdasarkan teori yang 
sudah didapatkan dibangku perkuliahan, serta menambah pengetahuan 
tentang store environment, in-store display dan keragaman produk 
terhadap impulse buying. 
2. Bagi Perusahaan 
 Diharapkan dapat menjadi referensi dan bermanfaat bagi 
perusahaan dalam menerapkan strategi pemasarannya dalam hal pengaruh 
store environment, in-store display dan keragaman produk untuk 
meningkatkan target penjualan yang lebih tinggi. 
3. Bagi Peneliti Selanjutnya 
 Diharapkan akan menjadi referensi yang dapat menjadi bahan 
pertimbangan bagi penulis lain yang ingin melakukan penelitian tentang 
store environment, in-store display dan keragaman produk terhadap 
impulse buying. 
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1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini, dibagi menjadi tiga bagian yaitu bagian awal, 
bagian isi dan bagian akhir. Bagian awal dari skripsi ini memuat halaman 
judul, halaman pengesahan, abstrak, kata pengantar, motto dan persembahan, 
daftar isi, daftar tabeldan daftar lampiran. Bagian skripsi ini terdiri dari lima 
bab, antar lain sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
 Bab ini memuat uraian mengenai latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, sistematika penulisan skripsi. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini memuat uraian mengenai konsep dan prinsip dasar yang dijadikan 
landasan teori bagi peneliti yang akan dilakukan. Landasan teori ini berisi 
tentang pengertian impulse buying, store environment, in-store display, 
keragaman produk dan kajian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini memuat uraian mengenai proses tahapan atau kerangka penelitian 
yang akan dilakukan dalam menjawab permasalahan penelitian untuk 
mencapai tujuan penelitian. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi uraian tentang gambaran umum, penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data serta pembahasan hasil analisis data atas pembuktian 
hipotesis. 
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BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan atas hasil penelitian dan saran yang 
diberikan dengan hasil penelitian. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Impulse Buying  
Konsumen sering sekali membeli suatu barang tanpa di rencanakan 
terlebih dahulu tanpa memikirkan konsekuensianya, biasanya hal tersebut 
terjadi di toko atau mall-mall. Menurut pendapat (Anggraeni et al., 2016; 
Hartanto, 2008; Rahmawan et al., 2013; Waani & Tumbuan, 2015) impulse 
buying merupakan kegiatan yang dilakukan secara spontan dengan berpikir 
cepat yang dilakukan seseorang karena keinginan yang kuat untuk melakukan 
suatu pembelian. 
Impulse buying adalah upaya seseorang melihat produk kemudian 
secara tiba-tiba menentukan suatu pilihan, karena adanya rangsangan 
emosional yang menimbulkan ketertarikan membeli dan konsumen 
menganggap bahwa hal yang dilakukan adalah sesuatu hal yang wajar. 
(Hartanto, 2008; I, sana & Nugraheni, 2013; In & Yulianto, 2016; Rahmadi, 
2014). 
Impulse buying merupakan suatu belanja secara spontanitas, sebagai 
suatu tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai 
hasil pertimbangan atau niat membeli dimana konsumen secara tidak aktif 
melihat dan memilih secara rinci terhadap produk yang nantinya akan dibeli. 
Perilaku konsumen seperti ini biasanya dipengaruhi oleh beberapa faktor 
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seperti pendapatan, faktor budaya setempat, ketersediaan waktu, dan 
lokasi(Bagaskara & Ngatno, 2015; Bong, 2011). 
Menurut Hetharie (2012) terdapat elemen dalam impulse buying yang 
pertama, menunjukkan sikap yang dapat menimbulkan seseorang melakukan 
sesuatu secara dadakan. Kedua, suatu sikap membeli dari perilaku 
sebelumnya. Ketiga, suatu kondisi perasaan konsumen yang melibatkan 
perasaan antara kesenangan dan realitas. Keempat, pembelian secara impulsif 
melibatkan perasaan secara emosional, perilaku yang terjadi secara otomatis 
dan kontrol pikiran yang rendah dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Kelima, seseorang menginginkan sesuatu secara tiba-tiba tanpa memikirkan 
akibat keputusan pembelian yang dia lakukan. 
Menurut Utami (2010) impulse buying dapat dibagi menjadi dua 
kategori yaitu sebagai berikut : 
1. Reminder Purchases 
Suatu pembelian yang dilakukan karena mengingat produk atau merek 
tertentu, lalu konsumen mengingat kembali bahwa produk atau merek 
tersebut sedang ia butuhkan. 
2. Impulse Purchases 
Pembelian ini terjadi karena konsumen melihat produk atau merek 
tertentu, lalu melakukan suatu pembelian karena rangsangan yang menarik 
dari toko. 
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Menurut Ma’ruf (2006) impulse buying dapat dibagi menjadi tiga 
macam yaitu sebagai berikut : 
1. Pembelian tanpa ada rencana sama sekali 
Konsumen tidak memiliki rencana sebelumnya dan langsung melakukan 
pembelian setelah melihat suatu barang. 
2. Pembelian setengah tidak direncanakan 
Konsumen sudah memiliki niat untuk melakukan pembelian, tetapi 
konsumen tidak memikirkan merek ataupun jenis barang apa yang ingin 
dibeli, dan setelah melihat barang yang menarik langsung melakukan 
pembelian. 
3. Barang pengganti tidak direncanakan 
Konsumen sudah mempunyai niatan untuk membeli suatu barang dari 
merek tertentu dan membeli barang yang dimaksud tapi dari merek lain. 
Indikator impulse buying adalah sebagai berikut : 
a. Sering berbelanja tanpa ada rencana. 
b. Saya sulit mengendalikan diri terhadap desakan untuk membeli sewaktu 
melihat penawaran menarik. 
c. Perasaan untuk segera memiliki produk yang di tawarkan. 
d. Adanya perasaan yang berlebih akan ketertarikan dari produk yang di 
tawarkan. 
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2.1.2. Store Environment 
Menurut (Rahmadi, 2014; Sutiono, 2009; Umar, 2005) store 
environment (lingkungan toko) sebagai kesadaran dalam merancang ruang 
untuk menciptakan efek-efek tertentu pada pembeli, retailer menciptakan 
stimuli yang dapat menggerakkan kosumen untuk berlama-lama di toko 
kemudian menciptakan suatu keinginan di luar yang mereka rencanakan. 
Store environment adalah suasana lingkungan di dalam toko yang 
menampilkan suasana yang nyaman dan menyenangkan bagi pelanggan yang 
meliputi keseluruhan dalam toko, mulai dari rak-rak display sampai area kasir 
yang berguna untuk merangsang pelanggan berlama-lama berada di dalam 
toko. 
Menurut pendapat (Berman & Evans, 2001), store environment 
memiliki tiga elemen penting dalam sebuah toko yaitu sebagai berikut : 
1. Store Atmospheries (suasana toko). 
Kombinasi dari karakteristik fisik yang telah direncanakan, seperti tata 
letak barang, pencahayaan, musik, aroma, arsitektur, temperatur dan warna 
yang memiliki tujuan untuk memberikan respon emosional khusus bagi 
pelanggan dalam melakukan tindakan pembelian suatu barang. 
2. Store Image (citra toko). 
Sebuah toko yang menggambarkan toko tertentu dari apa yang dilihat dan 
dirasakan oleh konsumen dalam sebuah toko. Store image merupakan hal 
yang sangat penting bagi retailer untuk memuaskan konsumen. 
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3. Store theatries 
Dalam toko tidak hanya digunakan sebagai tempat menjual produk, tetapi 
juga sebagai tempat untuk hiburan atau rekreasi. Oleh karena itu, retailer 
harus mampu menampilkan suatu konsep toko yang baik dan menarik 
yang tidak hanya menekankan untuk area belanja saja tetapi juga bisa 
sebagai tempat rekreasi dan hiburan. 
Menurut Ma’ruf (2006) desain store environment mempunyai tujuan 
untuk menyediakan suatu pengalaman berbelanja yang menyenangkan bagi 
konsumen untuk memudahkan dalam bertransaksi. Adapun desain store 
environment meliputi : 
1. Eksterior 
 Desain eksternal yang mempunyai beberapa unsur yaitu meliputi : 
a. Store front (bagian muka toko) 
Depan toko bagian dari desain eksternal yang menunjukkan ciri khas 
dari sebuah toko, yang membedakan dengan toko yang lain, baik 
berupa struktur, bahan maupun gaya. Bagi para konsumen yang baru 
akan menilai penampilan toko dari luarnya, sehingga dapat 
memunculkan ketertarikan di benak konsumen untuk mengunjungi 
toko. 
b. Marquee (simbol) 
Simbol dari keunikan sebuah toko baik berupa tulisan, gambar maupun 
gambar yang diwujudkan dengan tampilan 3D. Contohnya lambang 
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yang mencirikan untuk sebuah toko tertentu seperti lambang Mc 
Donald. 
c. Entrance (Pintu masuk) 
Gerai kecil yang hanya memiliki satu pintu masuk, tetapi berbeda lagi 
dengan gerai menengah atau besar setidaknya akan memiliki pintu 
masuk setidaknya dua pintu, yaitu pintu masuk utama dan pintu akses 
dari parkir. 
2. Atmosfer 
Penataan interior dalam sebuah toko diperlukan untuk sebuah gerai, agar 
memunculkan daya tarik yang semakin tinggi pada pancaindra pelanggan: 
pengliatan, pendengaran, rasa, aroma. Atmosfer dapat tercipta melalui 
aspek-aspek sebagai berikut : visual, olfactory, aural, tactile. 
3. Perencanaan Toko 
Perencanaan toko mencakup layout dan alokasi ruang. Layout atau tata 
letak dalam suatu outlet yang berkaitan dengan alokasi penempatan barang 
dagangan. Menurut Foster (2008) tujuan dari adanya layout untuk 
memberikan efek gerak pada konsumen, memperlihatkan barang dagangan 
yang dijual serta menarik para konsumen untuk melakukan pembelian dan 
memaksimalkan penjualan secara umum. 
Menurut (Subagio, 2011) terdapat komponen dasar dalam store 
environment yaitu sebagai berikut : 
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1. Faktor Ambien 
Ciri dasar yang secara sadar ataupun tidak sadar seseorang terhadap 
suasana lingkungan yang ada di dalam toko seperti pencahayaan, 
kebersihan, suara, bau, kualitas udara. Temperature atau suhu udara yang 
ada di dalam toko akan mempunyai dampak terhadap perilaku pembelian 
konsumen. 
2. Faktor Desain 
Komponen store environment yang dapat di lihat secara langsung oleh 
konsumen yang menghiasi toko agar lebih menarik. Faktor desain secara 
langsung menghadirkan efek secara langsung terhadap persepsi konsumen 
terhadap store environment untuk membeli suatu produk karena konsumen 
tersebut melihat adanya keindahan dalam suatu toko. Elemen yang 
terdapat pada faktor desain ialah penataan merchandise, fasilitas, warna, 
pengaturan layout. 
3. Faktor Sosial 
Faktor sosial (social factor) ialah orang (konsumen-konsumen dan 
karyawan-karyawan) yang saling bertemu dan berinteraksi di dalam 
lingkungan toko. Faktor sosial mencakup orang yang melakukan interaksi 
antara penjual dan pembeli terhadap pembelian produk. 
Hubungan store environment dengan impulse buying, store 
environment (lingkungan toko) menjadi hal yang sangat penting untuk 
dipertimbangkan konsumen untuk masuk toko dan melakukan pembelian 
secara impulsif di Rabbani. Melalui elemen-elemen yang ada di store 
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environment dapat menciptakan stimuli-stimuli yang dapat memicu dan 
menggerakkan pelanggan untuk membeli barang diluar rencana mereka, 
dan store environment mempunyai elemen-elemen yang meliputi ambient, 
design dan social (Subagio, 2011). 
Store environment yang dirancang dengan baik dapat membuat 
pelanggan untuk berkunjung ke Rabbani. Pelanggan akan melihat store 
environment yang bagus dan dilihat dari aspek tampilan depan toko yang 
menunjukkan cirri khas dari sebuah toko, baik berupa gaya desain depan 
toko memberikan tampilan yang menarik, fasilitas di dalam toko yang 
memadai, lingkungan toko yang bersih dan wangi yang membuat 
pelanggan untuk berlama-lama di dalam toko yang dapat membangkitkan 
keinginan untuk berbelanja dan melakukan pembelian secara impulsif 
(Rahmasari, 2008). 
Menurut Subagio (2011) indikator store environment adalah sebagai 
berikut : 
a. Suhu udara dalam toko yang nyaman untuk berbelanja. 
b. Pelayanan yang ramah sangat membantu para konsumen. 
c. Kebersihan dan wewangian menciptakan suasana toko nyaman. 
d. Penerangan yang serasi dengan suasana dalam toko. 
 
2.1.3. In-Store Display 
Menurut (Fitriana, 2016; Melati, 2012; Yuniarti & Aprianti, 2003) 
display (pajangan toko) adalah cara atau usaha memamerkan produk yang 
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dijual. Display merupakan salah satu cara para retailer untuk 
memperkenalkan image dari brand dari suatu perusahaan tersebut.  
Sedangkan in-store display merupakan banyaknya ragam barang yang 
dipajang dari berbagai jenis dan ukuran yang dapat memberikan dampak bagi 
konsumen. In-store display dapat dikatakan sebagai suatu rangsangan di 
dalam toko seperti rak ruang alokasi dan display produk yang secara efisien 
mengatur rak-rak dalam toko yang bertujuan untuk meningkatkan 
keuntungan. 
Menurut Vinci (2009) display dapat dibagi menjadi beberapa jenis 
yaitu sebagai berikut : 
1. Selection Display 
Seluruh merchandise yang dimiliki pengecer memiliki daya jual yang 
bervariasi. Biasanya cara yang digunakan dalam mempresentasikan 
display di toko dengan penataan rak, meja display dan sebagainya. 
2. Spesial Display 
Suatu presentasi merchandise sesuatu yang menimbulakn kesan tertentu 
dalam ingatan konsumen yang di rancang secara khusus untuk menarik 
minat konsumen. Dalam spesial display di rancang untuk menarik minat 
konsumen untuk memasuki toko, meningkatkan volume penjualan dan 
untuk membangun store image. 
Adapun pengelolaan display untuk fasilitas toko yang ada dalam 
lingkungan toko menurut Vinci (2009) yaitu sebagai berikut : 
a) Kesan dari luar dan dalam 
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 Kesan yang di timbulkan dari luar ialah posisi toko di sebuah 
tempat atau lokasi, desain arsitektur, bagian muka toko, termasuk 
penempatan merek, yang dapat mempertinggi citra toko. Sedangkan kesan 
yang di timbulkan dari dalam toko ialah dengan menciptakan pengaturan 
cahaya yang sesuai dengan toko, papan nama toko, warna dan sebagainya. 
b) Layout dan arus lalu lintas toko 
 Tujuan layout di dalam toko gunanya untuk menciptakan lalu lintas 
dalam toko, agar dapat menarik minat konsumen untuk mau memasuki 
toko. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi lalu lintas dalam toko 
seperti lokasi berbagai klasifikasi jenis barang, penempatan mesin kassa, 
dan sebagainya. 
Adapun konsep display yang terdapat dalam sebuah toko menurut 
Vinci (2009) yaitu sebagai berikut : 
1. Display Elements 
a. Warna (color) ialah elemen pertama yang harus ada di display toko 
yang konsumen lihat pertama kali ketika memasuki toko, karena dapat 
menarik minat dan menciptakan suasana hati konsumen. 
b. Tekstur ialah struktur material yang di gunakan dalam display, yang 
dapat menarik konsumen dari pengliatan maupun sentuhan. 
c. Garis (line) ialah suatu instrumen yang memandu konsumen untuk 
menciptakan persepsi tertentu tentang display yang di tampilkan di 
dalam toko. 
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d. Bentuk (shapes) ialah pola display seperti bentuk kotak, oval, segitiga, 
lingkaran yang dapat menimbulkan satu persepsi di benak konsumen 
untuk menimbulkan emosi konsumen. 
2. Display Components 
a. Forms ialah terdapat berbagai macam bentuk potongan tubuh manusia 
yang di gunakan dalam display. 
a) Mannequins ialah sarana display yang di buat yang meniru 
berbagai bentuk tubuh manusia yang di sesuaikan berdasarkan 
umur, jenis kelamin yang di beri asesoris sesuai dengan tema 
display. 
b) Partial form ialah sarana display yang terdiri dari berbagai macam 
bagian tertentu tubuh manusia seperti kepala, lengan, dll. 
c) Body form ialah sarana display yang di buat dari berbagai macam 
material seperti kayu, plastik dan rotan. 
Menurut Ma’ruf (2006) terdapat teknik penyajian dan teknik display 
dalam toko yaitu sebagai berikut : 
a. Display terbuka, yaitu penataan yang dilakukan yang bertujuan 
menciptakan kedekatan antara merchandise dan konsumen. Konsumen 
akan cenderung untuk sekedar melihat-lihat barang kemudian proses 
belanja menjadi meningkat. Display seperti ini biasanya digunakan oleh 
department store dan fashion store. 
b. Display lengkap, yaitu menyajikan secara lengkap produk-produk yang 
saling berkaitan dan saling mendukung. 
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c. Display gaya hidup, yaitu display yang berkaitan dengan segmen pasar 
tertentu yang sudah menjadi target dari peritel. Display ini biasanya 
dimanfaatkan oleh peritel pakaian, gerai olahraga, dll. 
d. Display yang didominasi kategori produk, yaitu display yang mencakup 
segala bentuk, warna dan ukuran yang memberikan kesan bahwa peritel 
memiliki banyak ragam produk yang dijual. 
In-store display suatu cara yang dilakukan para retailer untuk 
memamerkan suatu produk atau barang yang akan dijual. In-store display 
mempunyai hubungan terhadap impulse buying yang digambarkan dengan 
adanya ketertarikan calon konsumen yang melintas di depan toko setelah 
melihat barang-barang, serta dengan memajang manaquin (patung manusia) 
yang terlihat dari depan toko.  
Menurut Rahmadana (2016) in-store display digunakan untuk 
memaksimalkan penjelasan tentang produk atau barang yang dijual, 
meningkatkan penampilan produk dalam toko, menjelaskan informasi tentang 
produk atau barang yang dijual agar dapat merangsang ketertarikan konsumen 
terhadap produk atau barang yang dijual dan mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian tanpa direncanakan sebelumnya, 
Indikator in-store display adalah sebagai berikut : 
a. Nama merek Rabbani atau logo jelas terpampang di rak pajangan 
b. Rak sesuai dengan produk yang dijual di Rabbani 
c. Penataan kategori dan item produk 
d. Kemudahan menjangkau produk dalam rak pajangan 
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2.1.4. Keragaman Produk 
Menurut (Cahyani, Saryadi, & Widiartanto, 2013; Kotler & Keller, 
2002; Kotler & Amstrong, 1997), produk adalah segala sesuatu berupa barang 
atau jasa yang dibuat oleh suatu perusahaan yang dapat di tawarkan oleh 
pasar kepada pembeli untuk dapat di konsumsi. Produk-produk yang di 
pasarkan meliputi barang fisik, jasa, tempat, property dan lain sebagainya. 
Bauran produk (product mix atau product assortment), yaitu sejumlah barang 
tertentu yang di tawarkan kepada pembeli.  
Keragaman produk merupakan sesuatu yang dilakukan dalam 
menciptakan produk-produk baru yang berbeda untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen. Dengan adanya perbedaan , perlu adanya keragaman produk agar 
keinginan dan selera konsumen dapat terpenuhi. Menurut (Kotler & Keller, 
2002; Utami, 2008), keragaman produk adalah kumpulan dari seluruh produk 
yang mempunyai banyak item dan kategori yang ditawarkan kepada pembeli, 
yang bertujuan memberikan banyak pilihan yang berbeda untuk memperluas 
segmen pasar.  
Menurut Kotler & Keller (2007) keberagaman produk meliputi : 
1. Width (kelebaran) yaitu kelebaran produk berhubungan dengan berapa 
banyak lini produk yang di tangani oleh perusahaan. Contohnya 
perusahaan memiliki empat lini produk berarti kelebaran bauran 
produknya ada empat. 
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2. Depth (kedalaman) yaitu kedalaman mengacu pada berapa banyak variasi 
pada setiap item (produk). Variasi biasanya berupa warna, ukuran, jenis 
yang membedakan satu produk dengan lainnya.  
3. Leght (keluasan) yaitu keseluruhan dari jumlah item (produk) dalam 
bauran itu sendiri. 
4. Consistency (konsistensi) yaitu konsistensi produk yang berhubungan erat 
dengan hubungan antar berbagai lini dalam ketentuan memproduksi 
barang, saluran distribusi, penggunaan akhir dan lain sebagainya. 
Menurut Ma’ruf (2006)  keragaman produk terdiri atas dua  hal yaitu 
sebagai berikut : 
1. Wide atau lebar: banyaknya kategori produk yang dijual di dalam toko. 
2. Deep atau dalam: banyaknya variasi item pilihan produk (bahan, warna, 
ukuran) yang dijual di toko. 
Aspek wide (banyak kategori produk) dan deep (banyak variasi item 
atau pilihan kategori dari masing-masing produk) mempunyai beberapa 
macam yaitu sebagai berikut :   
1. Wide dan shallow, yaitu masing-masing produk tersedia sedikit pilihan 
tetapi mempunyai banyak kategori dilakukan oleh gerai seperti counter. 
2. Wide (lebar) dan deep (dalam), yaitu terdapat banyak kategori produk jenis 
masing-masing dengan banyak pilihan produk dilakukan oleh gerai seperti 
hypermarket. 
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3. Narrow (sempit) dan deep (dalam), yaitu memiliki sedikit kategori produk 
tetapi masing-masing kategori disediakan banyak  dilakukan oleh gerai 
seperti category killer. 
4. Narrow (sempit) dan shallow (dangkal), yaitu memiliki sedikit kategori 
produk jenis yang masing-masing dengan sedikit pula pilihan produknya 
dilakukan oleh gerai seperti minimarket. 
Dalam suatu bisnis ritel ada hal-hal yang harus direncanakan guna 
mencapai tujuan suatu perusahaan ritel tersebut. Menurut Utami (2006) ada 
hal-hal yang harus dipertimbangkan dalam keragaman produk yaitu meliputi : 
1. Variasi merek produk  
Banyaknya jenis merek produk yang di tawarkan kepada konsumen, yang 
didefinisikan sebagai presentase permintaan konsumen dengan standar 
umum yang memuaskan. 
2. Variasi ukuran produk 
Variasi ukuran produk atau keragaman produk (assortment) merupakan 
standar umum bagi suatu toko dengan menyediakan keragaman produk 
yang luas. 
3. Variasi kelengkapan produk 
Sejumlah kategori barang yang menyediakan berbagai macam pilihan 
produk dalam toko atau department store. Toko dengan berbagai macam 
jenis pilihan produk dapat dikatakan mempunyai banyak ragam kategori 
produk yang di tawarkan. 
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4. Variasi kualitas produk 
Kualitas produk merupakan standar kualitas umum dalam suatu produk 
yang meliputi desain kemasan, ketahanan produk, label yang nantinya 
dapat memberikan manfaat. 
Keragaman produk berhubungan dengan impulse buying karena 
dengan adanya produk atau barang yang beragam dalam artian kelengkapan 
produk mulai dari merek, ukuran dan ketersediaan produk tersebut setiap saat 
ada di toko, yang menjadi daya tarik tersendiri bagi para pelanggan untuk 
lebih leluasa memilih barang atau produk yang di inginkan. Pelanggan 
apabila melihat outlet yang mempunyai banyak ketersediaan barang dan 
barang yang bervariasi akan tertarik untuk belanja tanpa ada rencana 
sebelumnya (Utami, 2008). 
Indikator keragaman produk adalah sebagai berikut :  
a. Kelengkapan produk. 
b. Variasi ukuran produk yang beragam. 
c. Variasi kualitas produk. 
 
2.2. Penelitian yang Relevan 
Beberapa penelitian terdahulu yang belum dilakukan untuk 
menganalisis variabel-variabel penelitian, sebagai berikut : 
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Tabel 2.1 
Penelitian yang Relevan 
 
Variabel Peneliti, Metode, dan 
Sampel 
Hasil Penelitian  Saran Penelitian 
Keragaman produk, 
kualitas pelayanan 
dan store 
atmosphere terhadap 
impulse buying. 
Jenni, Patricia, dan 
Mukery (2016). Metode 
survey, sampel 85 orang 
yang pernah melakukan 
pembelian di Butik 
Cassanova Semarang. 
Keraragaman produk, 
kualitas layanan dan 
store atmosphere 
secara simultan 
berpengaruh terhadap 
impulse buying 
perlu ditambah 
variabel lain selain 
keragaman produk, 
kualitas pelayanan 
dan store atmosphere. 
Diskon harga, bonus 
kemasan, tampilan 
dalam toko terhadap 
impulse buying 
Waani dan Willem (2015). 
Metode survey 90 orang 
yang berbelanja di 
Hypermart Kairagi 
Manado. 
Diskon harga, bonus 
kemasan, tampilan 
dalam toko 
berpengaruh terhadap 
impulse buying secara 
bersama. 
Dicari variabel lain 
selain diskon, bonus 
kemasan agar 
memunculkan 
variabel yang 
berpengaruh terhadap 
impulse buying. 
Motif hedonis, 
lingkungan belanja 
terhadap pembelian 
impulsif. 
A.B. Tikker dan M. 
Pandowo (2016). Metode 
survey 100 orang yang 
orang yang belanja di 
Matahari Departement 
Store Manado. 
Motif hedonis dan 
lingkungan toko 
berpengaruh terhadap 
pembelian impulsif 
baik secara simultan 
maupun parsial. 
Perlu ditambahkan 
variabel lain selain 
motif hedonis dan 
lingkungan belanja. 
Pengaruh store 
environment dan 
kecenderungan 
berbelanja terhadap 
impulse buying 
Rahmadi Mufti (2014). 
Metode survey 100 orang 
yang belanja di 
Departement Store. 
Ada pengaruh yang 
signifikan antara store 
environment terhadap 
impulse buying 
perlu ditambahkan 
lagi variabel lain 
selain store 
environment dan 
kecenderungan 
berbelanja  
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki 
arah penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
   
           H1 
    H2 
   
    H3 
    
 
Sumber : (Anggraeni et al., 2016; pandowo & Tikker, 2016; Waani & 
Tumbuan, 2015) 
Keterangan : 
1. Variabel dependen (Y) yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain 
adalah impulse buying. 
2. Variabel independen (X) yaitu variabel yang yang mempengaruhi variabel 
lain adalah store environment, in-store display dan keragaman produk. 
 
2.4. Hipotesis 
1.  Pengaruh store environment terhadap impulse buying.  
 Sejumlah peneliti sebelumnya yang sudah pernah menganalisis 
mengenai store environment terhadap impulse buying, seperti penelitian 
(Hetharie, 2012) dimana hasilnya menunjukkan bahwa konsumen di salah 
satu departement store di ambon, konsumen bereaksi positif terhadap store 
Store Environment 
Impulse Buying 
Keragaman Produk 
In-Store Display 
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environment (dengan mempertimbangkan aspek store environment). 
Dimana store environment menjadi hal yang penting terhadap impulse 
buying, sejalan dengan hal tersebut, hasil penelitian (Rahmadi, 2014) dan 
(Hartanto, 2008) juga menunjukkan bahwa store environment memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap impulse buying.  
 Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
H1 : Store environment berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 
buying. 
2. Pengaruh in-store display terhadap impulse buying. 
 Penelitian sebelumnya yang sudah pernah melakukan penelitian, 
seperti (Waani & Tumbuan, 2015) dan (Yuniarti & Aprianti, 2003)  juga 
telah membuktikan bahwa in-store display mempunyai pengaruh terhadap 
impulse buying, yang menyatakan bahwa adanya pengaruh secara 
signifikan.  
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
H2 : In-store display berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 
buying. 
3. Pengaruh keragaman produk terhadap impulse buying. 
 Dalam suatu penelitian (Anggraeni et al., 2016), mencoba meneliti 
tentang keragaman produk apakah ada pengaruh terhadap impulse buying. 
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Dan hasilnya bahwa keragaman produk memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap impulse buying.  
Berdasarkan uraian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
H3 : Keragaman produk berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 
buying. 
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BAB III 
METODE PENEITIAN 
 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang digunakan mulai bulan April sampai Juli 2018. Waktu 
penelitian ini dimulai dari tersusunnya laporan penelitian hingga data benar-
benar selesai. Penelitian ini dilakukan pada konsumen busana muslim merek 
Rabbani di Surakarta. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan menggunakan metode kuantitatif. 
Metode kuantitatif adalah analisis yang menggunakan model-model, seperti 
model statistik dan model matematika. Hasil analisis kuantitatif disajikan 
dalam bentuk angka-angka yang kemudian akan dijelaskan menggunakan 
uraian (Misbahuddin & Iqbal, 2014). 
 
3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Subjek atau objek yang mempunyai karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian yang nantinya akan ditarik 
kesimpulan (Sugiyono, 2013). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
konsumen busana muslim merek Rabbani di Surakarta. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari karakteristik dan jumlah yang dimiliki oleh 
populasi tersebut yang dapat mewakili karakteristik populasi secara 
menyeluruh (Sugiyono, 2013). Jumlah sampel diambil dari populasi yang 
betul-betul representative (mewakili). Sedangkan menurut Ferdinand 
(2006) , jumlah variabel independen dikalikan 25, dan jumlah variabel 
independen dalam penelitian ini adalah 3 sehingga jumlah sampel yang 
dibutuhkan berada di kisaran 75 responden. Dengan rumus 25x3=75. 
Dibulatan menjadi 100 responden yang melakukan pembelian di Rabbani.  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang 
digunakan untuk menentukan sampel dalam penelitian (Sugiyono, 2014). 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah teknik probability 
sampling dengan menggunakan metode simple random sampling yaitu 
pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu (Sugiono, 2014). 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun 
angka. Sedangkan sumber data adalah subjek dari mana data tersebut 
diperoleh (Arikunto, 2010). Penelitian ini menggunakan dua sumber data, 
yaitu : 
 
  
98 
 
1. Data primer 
Data primer merupakan sumber asli yang diperoleh peneliti secara 
langsung dari sumber aslinya. Data primer dikumpulkan agar dapat 
memperoleh jawaban dari pertanyaan penelitian. Data primer biasanya 
menggunakan semua metode pengumpulan data ordinal yang diperoleh 
secara langsung dari survey dilapangan (Sugiyono, 2010). Penulis 
membagikan kuesioner kepada konsumen busana muslim Rabbani  untuk 
mendapatkan data yang berhubungan dengan variabel store environment, 
in-store display dan keragaman produk. 
2. Data sekunder 
Data sekunder merupakan data yang digunakan secara tidak langung dari 
sumbernya. Data sekunder biasanya dikumpulkan oleh suatu lembaga 
pengumpul data yang nantinya data akan di publikasikan kepada 
masyarakat pengguna data (Sugiyono, 2010). Data sekunder dalam 
penelitian ini diambil dari studi pustaka berupa literatur yang terkait 
dengan perusahaan maupun data eksternal yang di dapat dari buku, artikel, 
internet maupun jurnal yang terkait tentang store environment, in-store 
display dan keragaman produk. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden yang nantinya 
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akan di jawab oleh orang yang diberi pertanyaan atau pernyataan tersebut 
(Sugiyono, 2013). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian 
ini adalah skala interval. skala interval adalah skala pengukuran data, dimana 
objek atau kategori bisa diurutkan berdasarkan suatu atribut tertentu, dimana 
jarak antar objek atau kategori sama. Besarnya interval dapat ditambah atau 
dikurangi. Pada skala ini yang dijumlah bukanlah kuantitas atau besaran, tapi 
interval dan tidak terdapat nilai nol (Siregar, 2011). Skala interval dalam 
penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada item dimulai dari nilai 1 
sampai 10, dengan skor 1 menunjukkan ukuran pernyataan Sangat Tidak 
Setuju (STS), dan skor 10 menunjukkan Sangat Setuju (SS). 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut (Sugiyono, 2010) variabel penelitian adalah nilai dari orang, 
objek ataupun kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari kemudian nantinya akan ditarik suatu kesimpulan. 
Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu : 
1. Variabel bebas (independen variabel) 
Variabel bebas, artinya variabel yang mempengaruhi yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel terikat (Sugiyono, 2010). Dalam 
penelitian ini yang bertindak sebagai variabel independen adalah store 
environment (X1), in-store display (X2), dan keragaman produk (X3). 
2. Variabel terikat (dependen variabel) 
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Variabel terikat, artinya variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2010). Maka dalam 
penelitian ini yang bertindak sebagai variabel terikat adalah impulse 
buying (Y). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional merupakan suatu cara untuk memberikan 
pemahaman yang sama tentang pengertian variabel yang diukur untuk 
menentukan variabel penelitian untuk digunakan dalam analisis data. 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Store 
environment 
(Subagio, 2011) Store environment adalah 
suasana lingkungan di dalam toko yang 
menampilkan suasana nyaman dan 
menyenangkan bagi pelanggan meliputi 
elemen yang meliputi ambient, design dan 
social untuk merangsang pelanggan berlama-
lama berada di dalam toko. 
1. Suhu udara dalam toko yang nyaman 
untuk berbelanja. 
2. Pelayanan yang ramah sangat 
membantu para konsumen. 
3. Kebersihan dan wewangian 
menciptakan suasana toko nyaman. 
4. Penerangan yang serasi dengan 
suasana toko. 
In-store 
display 
Rahmadana (2016) in-store display 
merupakan banyaknya ragam barang yang 
dipajang dalam toko dan penyusunan barang 
dari berbagai ukuran dan jenis yang dapat 
memberikan dampak bagi konsumen dari 
dalam toko. 
1. Nama merek atau logo jelas 
terpampang di rak pajangan 
2. Rak sesuai dengan produk 
3. Penataan kategori dan item produk 
4. Kemudahan menjangkau produk 
dalam rak pajangan 
Keragaman 
produk 
Utami (2008) keragaman produk adalah 
kumpulan dari seluruh produk yang 
mempunyai banyak item dan kategori yang 
ditawarkan kepada pembeli, yang bertujuan 
untuk memberikan banyak pilihan produk 
yang berbeda. 
1. Kelengkapan produk. 
2. Variasi ukuran produk yang 
beragam. 
3. Variasi kualitas produk. 
Impulse 
buying 
Hetharie (2012) impulse buying merupakan 
keputusan pembelian oleh konsumen yang 
dilakukan secara spontan tanpa banyak 
refleksi atau berdasarkan emosional sesaat 
1. Sering berbelanja tanpa ada rencana. 
2. Sulit mengendalikan diri terhadap 
desakan untuk membeli sewaktu 
melihat penawaran menarik. 
Tabel berlanjut… 
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yang mendorong untuk melakukan pembelian. 3. Perasaan untuk segera memiliki 
produk yang di tawarkan. 
4. Adanya perasaan yang berlebih akan 
ketertarikan dari produk yang di 
tawarkan. 
 
3.8. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengetahui kesamaan antara data yang 
sesungguhnya terjadi dengan data yang terkumpul  pada objek yang diteliti, 
sehingga dapat diperoleh hasil penelitian yang valid. Valid berarti instrumen 
tersebut dapat dipergunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur 
(Ghozali, 2013). Teknik yang digunakan untuk uji validitas dilakukan 
dengan korelasi product-moment pearson. Jika nilai rhitung > rtabel berarti item 
dinyatakan valid. Sedangkan jika nilai rhitung < rtabel berarti dinyatakan tidak 
valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel. Reliabel menunjukkan bahwa suatu instrumen dapat 
dipercaya sebagai alat pengumpulan data, karena instrumen tersebut sudah 
baik. Instrumen yang sudah dipercaya, yang reliabel akan menghasilkan 
data yang dapat dipercaya. Teknik yang digunakan untuk uji reliabilitas 
adalah dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,07 (Ghozali, 
2013). 
 
  Lanjutan tabel 3.1 
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3.8.1. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terhadap model regresi yang digunakan dalam 
penelitian untuk menguji apakah model regresi baik digunakan atau tidak. 
Dalam penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, 
uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji statistik non-
parametrik Kolmogrov Smirnov (K-S) digunakan untuk menguji 
normalitas residual. Uji K-S dilakukan dengan membuat hipotesis: 
H0 : Data residual berdistribusi normal 
HA : Data residual berdistribusi tidak normal 
Dengan uji ini data disimpulkan : 
a. Normal apabila nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 
b. Tidak normal apabila nilai signifikansi (Sig.) < 0,05 
2. Uji Multikolinieritas 
Menurut (Ghozali, 2013), untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas). Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
independen. Multikolinieritas dapat dilihat dari nilai Tolerance dan 
Variance Inflaction Factor (VIF) (Sugiyono, 2013) sebagai berikut : 
a. Jika nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,1 maka tidak terjadi 
Multikolinieritas. 
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b. Jika nilai VIF > 10 dan nilai Tolerance < 0,1 maka terjadi 
Multikolinieritas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika 
berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 
Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas.  
Uji heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat hasil Uji 
Glejser pada tingkat signifikansi hasil regresi nilai absolute residual 
dengan variabel bebas. Apabila masing-masing variabel bebas tidak 
berpengaruh siginifikan terhadap absolute residual (α=0,05) maka dalam 
model regresi tidak terjadi masalah heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
 
3.9. Teknik Analisis Data 
Analisis data merupakan kegiatan mengelompokkan data berdasarkan 
variabel dari seluruh responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari 
seluruh responden, menyajikan data dari setiap variabel yang diteliti, 
melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis (Sugiyono, 2010). Dalam 
penelitian ini analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan 
software SPSS versi 23.0. 
3.9.1.  Analisis Regresi Linear Berganda 
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Menurut (Sanusi, 2011) analisis regresi linear berganda merupakan 
perluasan dari regresi linear berganda, yaitu dengan cara menambah variabel 
bebas yang sebelumnya hanya satu variabel kemudian ditambah dengan 
menggunakan dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini digunakan untuk 
mengukur pengaruh store environment, in-store display dan keragaman 
produk terhadap impulse buying sehingga ada tiga variabel bebas dan satu 
variabel terikat. 
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh 
yang ditimbulkan antara store environment, in-store display dan keragaman 
produk terhadap impulse buying konsumen di toko busana muslim Rabbani 
secara bersama-sama menggunakan persamaan regresi berganda dengan 
rumus : 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3  
Keterangan : 
Y  = Impulse buying 
X1  = Store environment 
X2  = In-store display 
X3  = Keragaman produk 
a  = bilangan konstanta 
b1  = Koefisien regresi faktor store environment 
b2  = Koefisien regresi faktor in-store display 
b3  = Koefisien regresi faktor keragaman produk 
3.9.2. Uji Ketepatan Model 
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1. Uji F 
Uji signifikan seluruh koefisien regresi secara simultan sering 
disebut dengan uji model, nilai yang biasanya digunakan dalam uji 
simultan yaitu nilai Fhitung yang telah dihasilkan dari rumus yang dijelaskan 
sebelumnya, karena nilai Fhitung. Uji F yang signifikan menunjukkan bahwa 
variabel terikat dijelaskan oleh varaibel bebas secara bersama-sama.  
Secara bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan variabel 
terikatnya secara simultan dimana Fhitung < Ftabel maka H1 diterima, apabila 
Fhitung < Ftabel maka Ho ditolak atau secara bersama-sama variabel bebas 
tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. Pengujian dapat 
dilakukan dengan cara membandingkan angka taraf signifikan hasil 
perhitungan dengan taraf signifikan 0,05 (5%) dengan kriteria sebagai 
berikut : 
Jika Fhitung (Sig) ≥ α 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak.  
Jika Fhitung (Sig) ≤ α 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2)  
 Analisis R2 (R Square) atau koefisien determinasi digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar presentase sumbangan pengaruh variabel 
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil 
berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 
variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 
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variabel-variabel independen yang memberikan hampir semua informasi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel (Ghozali, 2013). 
3.9.3. Uji hipotesis (Uji T) 
Uji signifikasi terhadap koefisien regresi diperlukan untuk mengetahui 
ada tidaknya pengaruh store environment, in-store display dan keragaman 
produk terhadap impulse buying konsumen busana muslim merek Rabbani. 
Nilai yang dapat digunakan dalam melakukan pengujian adalah nilai thitung 
yang telah dijelaskan sebelumnya. Uji t juga bisa dilihat dengan 
menggunakan kriteria uji hipotesis sebagai berikut :  
thitung ≤ ttabel (α = 0,05), maka Ho diterima sehingga Ha ditolak.  
thitung ≥ ttabel (α = 0,05), maka Ho ditolak sehingga Ha diterima. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Gambaran umum penelitian berisi tentang informasi dari objek 
penelitian. Objek penelitian ini adalah para konsumen outlet Rabbani di 
Surakarta. Outlet Rabbani yang menjual berbagai macam kerudung, busana 
muslim, dll. Objek penelitian berjumlah 105 responden. 
Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan probability 
sampling dengan menggunakan metode simple random sampling yaitu 
pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Dengan menyebarkan 
kuisioner bagi konsumen Rabbani secara online dan disebarkan secara 
langsung ketika bertemu. Peneliti menyebar kuisioner sebanyak 105 
responden. 
4.1.1. Sejarah Rabbani 
Berawal dari kesulitan hidup Bpk. H.Amry Gunawan bersama istrinya 
Ibu Hj. Nia Kurnia pada tahun 1994 mendirikan outlet busana muslim untuk 
memperkenalkan dan menjual busana muslim hasil rancangannya, outlet 
busana muslim Rabbani didirikan di kawasan Bandung dengan ukuran 2x3 
meter persegi. Rabbani diambil dari Al-Qur’an surat Al-Imron ayat 79 yang 
artinya para pengabdi Allah yang mau mengajarkan dan diajarkan Kitabullah. 
Rabbani memiliki arti yang istimewa karena keberadaannya dpat 
memberikan sumber penghasilan dan nafkah untuk kehidupan untuk keluarga 
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bapak. H. Amry Gunawan dan diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 
besar dalam syiar bagi para muslimah agar dapat memenuhi kewajibannya 
untuk menutupi auratnya. Rabbani ingin meruvbah paradigm sebagian besar 
masyarakat pada waktu itu yang memandang bahwa wanita yan g memakai 
busana muslim itu kuno atau kampungan. Rabbani ingin menunjukkan bahwa 
wanita yang memakai busana muslim itu modern dan terhormat juga dapat 
tampil gaya, trendi namun sopan dan syari kendati demikian, Rabbani juga 
menghadapi tantangan yang sangat besar karena pada waktu itu wanita yang 
memakai busana muslim masih jarang dan belum menjadi trend namun 
keadaan tersebut tidak dijadikan sebagai hambatan, bahkan dijadikan sebagai 
tantangan untuk bisa mendobrak trend mode.  
Pada waktu itu Rabbani memiliki potensi yang besar untuk dapat 
berkembang dan maju, karena waktu itu outlet yang khusus menjual busana 
muslim masih jarang, sehingga belum ada pesaing atau persaingan yang 
tinggi. Pada awal berdiri Rabbani memiliki karyawan untuk melayani 
konsumen, satu tahun kemudian pindah ke Jl di Pati Ukur dengan kondisi 
outlet yang tidak jauh dari outlet sebelumnya, begitu pula dengan 
perkembangannya secara bisnis belum menunjukkan perubahan yang 
signifikan.  
Namun, keadaan tersebut tidak menyurutkan motivasi dan perjuangan 
bapak H. Amry, bahwa keadaan tersebut dijadikan cambuk untuk membakar 
dan menempa semangat dan perjuanagn untuk menghasilkan produk dengan 
kualitas dan desain terbaik. Seiring dengan berjalannya waktu dari tahun 
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ketahun, karena rancangannya yang senantiasa inovatif dan berbeda dari yang 
lain. Rabbani mengalami perkembangan yang pesat. 
Rabbani mulai diterima oleh masyarakat dsan mulai memiliki 
pelanggan yang banyak, sehingga outlet yang berada di Jl. Pati Ukur tidak 
mampu lagi menampung pelanggan yang membludak akhirnya tahun 2001 
Rabbani pindak outlet yang lebih luas yaitu ke Jl. Hasanudin 26 Bandung. 
Pada pertengan tahun 2007 pindah ke Jl. Pati Ukur no 44 Bandung.  
Rabbani senantiasa mengembangkan strategi pemasarannya dan 
beradaptasi dengan perkembangan zaman, selain pindah outlet ke tempat 
yang lebih luas, Rabbani meerubah nama dan motonya dengan nama yang 
lebih familiar, dan diterima masyarakat luas yaitu “Rabbani kerudung instan” 
dengan moto “trend center kerudung instan”. Melalui moto dan spirit diatas 
Rabbani senantiasa bermetamorfosis kearah yang lebih baik untuk menjadi 
jawara krudung instan dan ikon mode syariah terbaik di dunia. 
Selain perubahan nama, Rabbani mulai focus membidik segmentasi 
pasarnya, Rabbani membidik pasar untuk kalangan menengah. Sedangkan 
perkembangan dari aspek pemasarannya, selain pemasaran langsung ke 
konsumen, Rabbani membina network pemasaran yaitu membuka mitra mitra 
dealer per kota/kabupaten. Sebagai upaya untuk mendukung kesuksesan 
perkembangan strategi pemasaran yang telah dibina serta untuk menyalurkan 
permintaan pasar yang semakin besar.  
Rabbani mengembangkan dan menambah kapasitas produksinya 
dengan mendirikan 5 buah pabrik gamen yang menyuplai seluruh produk 
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Rabbani, seperti kerudung sebagai produk utama, busana muslim seperti 
gamis, tunik, koko dll. Kelima pabrik tersebut bertempat di Bandung dengan 
kemampuan produksi 1 pcs kerudung/2 detik. (www.Rabbani.com) 
4.1.2. Visi dan Misi Rabbani 
a. Visi 
Menuju dunia berkrudung 2020. 
b. Misi 
1. Menjadi produsen dan market leader kerudung instan nomer satu di 
dunia. 
2. Mewarnai fashion dunia dengan nilai-nilai syariah. 
4.1.3. aktivitas umum perusahaan 
Rabbani dapati ukur merupakan toko muslim yang termasuk dalam 
perusahaan dagang yang berorientasi kepada usaha yang memperoleh laba. 
Dagangan menjadi objek utama kegiatan perusahaan ini adalah sebagian 
besar berupa baju muslim, kerudung, dan pakaian muslim lainnya. Rabbani 
bergerak dalam bisnis penjualan busana muslim.  
Pusatnya Rabbani berada di kota Bandung dimana aktivitasnya adalah 
memberikan pesanan yang dfibutuhkan oleh cabang-cabang Rabbani lainnya. 
Apabila dari cabang kekurangan busana maka pihak Rabbani Bandung segera 
merespon dengan cara mengirim produk yaitu busana muslim supaya dapat 
memenuhi kebutuhan yang krang tersebut (www.Rabbani.com). 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Karakteristik Responden 
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Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen busana muslim 
Rabbani di Surakarta. Deskripsi dan karakteristik responden ditinjau dari 
jenis kelamin, usia dan pendidikan yang akan dijelaskan sebagai berikut : 
1. Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
Tabel 4.1 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No. Jenis kelamin Banyaknya Presentase 
(%) 
1. Laki-laki 19 19 
2. Perempuan 81 81 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.1, menunjukkan bahwa responden yang 
berjenis kelamin laki-laki ada 19 orang atau sekitar 19%, sedangkan yang 
berjenis kelamin perempuan ada 81 orang atau sekitar 81%. 
2. Usia 
Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.2 
Responden Berdasarkan Usia 
 
No. Usia Banyaknya Presentase (%) 
1. 18-24 Tahun 92 92 
2. 25-30 Tahun 7 7 
3. >30 Tahun 1 1 
Jumlah 100 100 
    Sumber: Data primer diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.2, menunjukkan bahwa responden yang 
berusia sekitar 18-24 tahun ada 92 orang atau sekitar 92%, yang berusia 
25-30 tahun ada 7 orang atau sekitar 7%, sedangkan responden yang 
berusia lebih dari 30 tahun berjumlah 1 orang atau 1%. 
3. Pendidikan 
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
Tabel 4.3 
Responden Berdasarkan Pendidikan 
 
No. Pendidikan Banyaknya Presentase (%) 
1. SMA 30 30 
2. S1 68 68 
3. S2 2 2 
Jumlah 100 100 
      Sumber: data primer diolah, 2018 
 Berdasarkan pada uraian tabel 4.3 tersebut yang mendominasi 
pendidikan S1 sebanyak 68 responden dengan tingkat presentase 68%, 
pendidikan SMA sebesar 30 responden dengan tingkat presentase 30%, 
sedangkan pendidikan S2 yaitu 2 responden dengan tingkat presentase 2%. 
4.2.2. Instrumen Penelitian 
Pengujian instrumen penelitian menggunakan uji coba kuesioner 
untuk mengetahui tingkat validitas dan juga tingkat reliabilitas. Uji coba 
kuesioner diberikan kepada 100 orang konsumen busana muslim Rabbani di 
daerah Surakarta. Data yang diperoleh antara lain, data mengenai store 
environment, in-store display, keragaman produk dan impulse buying.  
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Kuesioner mengenai impulse buying terdiri dari 4 item pertanyaan, 
kuesioner mengenai store environment terdiri dari 4 item pertanyaan, 
kuesioner mengenai in-store display terdiri dari 4 item pertanyaan dan 
kuesioner tentang keragaman produk terdiri dari 3 item pertanyaan. Dari 
masing-masing pertanyaan mempunyai 10 alternatif  jawaban. Angka 1 
menunjukkan bahwa sangat tidak setuju sampai angka 10 yang menunjukkan 
bahwa sangat-sangat setuju. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur 
mampu mengukur apa yang diinginkan, instrumen (kuesioner) dikatakan 
valid apabila jumlah rhitung > rtabel . Hasil pengujian validitas dengan 
menggunakan SPSS 23 dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.4 
Hasil Pengujian Validitas 
 
Indikator rhitung rtabel Keterangan 
Impulse Buying 
IB1 0.832 0.195 Valid 
IB2 0.869 0.195 Valid 
IB3 0.882 0.195 Valid 
IB4 0.715 0.195 Valid 
Store Environment 
SE1 0.857 0.195 Valid 
SE2 0.874 0.195 Valid 
SE3 0.923 0.195 Valid 
SE4 0.729 0.195 Valid 
In-Store Display 
ID1 0.896 0.195 Valid 
ID2 0.942 0.195 Valid 
ID3 0.912 0.195 Valid 
ID4 0.852 0.195 Valid 
Keragaman Produk 
KP1 0.905 0.195 Valid 
Tabel berlanjut… 
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KP2 0.896 0.195 Valid 
KP3 0.911 0.195 Valid 
  Sumber: Data primer diolah, 2018 
 
Dari tabel diatas, dapat diketahui bahwa korelasi antara masing-
masing pertanyaan terhadap skor total konstruk dari setiap variabel 
menunjukkan hasil yang signifikan dan menunjukkan bahwa rhitung > rtabel . 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan dari semua 
variabel adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur hasil agar tetap 
konsisten, walaupun jika pengukuran tersebut nantinya akan diulang 
kembali. Dengan menggunakan SPSS untuk mengukur reabilitas dengan 
uji statistik Cronbach Alpha dari masing-masing instrumen dalam 
variabel, dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.70. 
berdasarkan pengujian diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
 
No. Item Cronbach Alpha Keterangan 
1. Impulse Buying 0.841 Reliabel 
2. Store Environment 0.861 Reliabel 
3. In-Store Display 0.922 Reliabel 
4. Keragaman Produk 0.888 Reliabel 
    Sumber: Data primer diolah, 2018 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 4.5, maka dapat 
dilihat nilai Cronbach Alpha semua variabel lebih besar dari 0.70 sehingga 
dapat dinyatakan bahwa semua kuesioner yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah reliabel.   
Lanjutan tabel 4.4 
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4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui variabel yang telah  
dianalisis memenuhi kriteria distribusi normal. Dalam pengujian ini 
dengan menggunakan nilai residual yang akan diuji dengan menggunakan 
metode Kolmogrov Smirnov. Data yang layak pakai merupakan data yang 
distribusi normal dengan nilai harus > 0,05. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal 
Parametersa,b 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 7,41382211 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,086 
Positive ,057 
Negative -,086 
Test Statistic ,086 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,063c 
Sumber: data primer diolah, 2018 
 Berdasarkan tabel 4.6 diatas, nilai Kolmogrov Smirnov adalah 
sebesar  0.086 dan signifikan (p value) sebesar 0.063. nilai probabilitas 
sebesar 0.063> 0.05 maka data tersebut layak digunakan karena memenuhi 
asumsi normalitas atau dapat dikatakan sebaran data penelitian 
berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinieritas 
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Uji Multikolinieritas dalam penelitian ini dilihat dari variance 
inflation factor (VIF) dan tolerance. Model regresi bebas multikolinieritas 
adalah mempunyai nilai tolerance > 0.1 dan VIF < 10. Berdasarkan 
pengujian diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikolinieritas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Store Environment 0.332 3.013 Tidak terjadi multikolinieritas 
In-Store Display 0.252 3.967 Tidak terjadi multikolinieritas 
Keragaman Produk 0.293 3.418 Tidak terjadi multikolinieritas 
   
 
Berdasarkan tabel 4.7 diatas, semua variabel independen 
menunjukkan nilai tolerance lebih besar dari 0.1 dan nilai VIF lebih kecil 
dari 10, sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel dalam penelitian ini 
tidak mengalami gangguan multikolinieritas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Pengujian gejala heteroskedastisitas dengan menggunakan Uji 
Gletser. Kriteria pengujiannya dengan tingkat signifikansi 0.05. Dapat 
dikatakan bahwa tidak terjadi masalah heterskedastisitas jika kolerasi 
antara variabel independen dengan residual memberikan nilai signifikansi 
lebih dari 0.05. Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas diperoleh 
hasil analisis sebagai berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel p-value Keterangan 
Store Environment (X1) 0.595 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
In-Store Display (X2) 0.521 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Keragaman Produk (X3) 0.141 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
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Berdasarkan hasil yang ditunjukkan dalam tabel 4.8 tersebut 
nampak bahwa semua variabel bebas menunjukkan nilai p-value lebih 
besar dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas 
tidak mengandung adanya masalah heteroskedastisitas. 
4.2.4. Analisis Regresi Berganda 
Regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Store 
Environment, In-Store Display dan Keragaman Produk terhadap Impulse 
Buying di Rabbani. Secara umum model regresi berganda dirumuskan sebagai 
berikut: 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3  
Keterangan : 
Y  = Impulse buying 
X1  = Store environment 
X2  = In-store display 
X3  = Keragaman produk 
a  = bilangan konstanta 
b1  = Koefisien regresi faktor store environment 
b2  = Koefisien regresi faktor in-store display 
b3  = Koefisien regresi faktor keragaman produk 
Berdasarkan hasil uji regresi berganda dengan menggunakan SPSS 23 
diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Regresi Berganda 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,477 2,799  ,880 ,317 
Store Environment ,350 ,071 ,277 2,739 ,013 
In-Store Display ,122 ,048 ,490 2,493 ,020 
Keragaman Produk ,190 ,067 ,305 3,618 ,001 
a. Dependent Variable: Impulse Buying 
 
Berdasarkan pada tabel 4.9 diperoleh persamaan regresi sebagai berikut : 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3  
Y = 5.477 + 0.350X1 + 0.122X2 + 0.190X3  
Dari hasil persamaan regresi linear berganda diatas maka dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
a. Konstanta sebesar 5.477, artinya nilai store environment, in-store display 
dan keragaman produk dianggap tetap, maka impulse buying sebesar 
5.477. 
b. Koefisien regresi store environment (X1) sebesar 0.350, artinya jika store 
environment naik 1 satuan maka akan meningkatkan nilai impulse buying 
sebesar 0.350. 
c. Koefisien regresi in-store display (X2) sebesar 0.122, artinya jika in-store 
display naik 1 satuan maka akan meningkatkan nilai impulse buying 
sebesar 0.122. 
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d. Koefisien regresi keragaman produk (X3) sebesar 0.190, artinya jika 
keragaman produk naik 1 satuan maka akan meningkatkan nilai impulse 
buying sebesar 0.190. 
4.2.5 Uji Ketepatan Model (Goodness Of Fit Test) 
1. Uji F 
 Uji F gunanya mengetahui apakah terdapat pengaruh secara 
bersama-sama atau simultan antara variabel independen atau bebas 
terhadap variabel dependen atau terikat. Berdasarkan pengujian uji F 
diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji F 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 313,461 3 77,820 13,703 ,000b 
Residual 399,529 95 6,837   
Total 712,990 98    
a. Dependent Variable: Impulse Buying 
b. Predictors: (Constant), Keragaman Produk, Store Environment, In-
Store Display 
        Sumber: hasil output SPSS, 2018 
 
 
Berdasarkan tabel 4.11 maka dapat dilihat Fhitung menunjukkan nilai 
sebesar 13.703 dan nilai signifikansi sebesar 0.000, artinya ada pengaruh 
secara simultan store environment, in-store display dan keragaman produk 
terhadap impulse buying secara signifikan. Uji ketetapan model dengan uji 
F dalam kondisi goodness of fit, karena secara simultan antara variabel 
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store environement, in-store display dan keragaman produk terhadap 
impulse buying. 
2. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) untuk mengukur variabel dependen 
yang dapat dijelaskan oleh variabel independen yang ada dalam model. 
Menurut Setiaji (2008), tidak ada ukuran yang pasti mengukur berapa 
besar R2 untuk mengatakan bahwa suatu pilihan variabel sudah tepat. 
Model akan semakin tepat apabila R2 semakin besar atau semakin 
mendekati 1. Adapun hasil uji koefisien determinasi (R2) adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 4.11 
Hasil uji koefisien determinasi (R2) 
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 0.442a 0.396 0.370 3.53904 
 
 
Hasil perhitungan untuk nilai R2 diperoleh dalam analisis regresi 
berganda diperoleh angka koefisien determinasi dengan adjusted-R2 
sebesar 0.370. hal ini berarti bahwa 37.0% variasi variabel impulse buying 
dapat dijelaskan oleh variabel store environment, in-store display dan 
keragaman produk, sedangkan sisanya yaitu 63.0% dijelaskan oleh 
variabel lain di luar model yang diteliti. 
Dengan kata lain, hal ini berarti besarnya sumbangan variabel 
independen store environment (X1), in-store display (X2)  dan keragaman 
produk(X3)  terhadap impulse buying (Y) adalah sebesar 37.0%. 
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4.2.6. Uji Hipotesis (Uji T) 
 Uji statistik menunjukkan adanya pengaruh antara variabel 
independen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen. 
Karakteristik uji t dalam penelitian adalah derajat kepercayaan sebesar 5% 
dengan membandingkan nilai signifikan thitung < α = 0.05 dan 
membandingkan nilai thitung > ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima yang 
menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen. Adapun hasil analisis dapat diketahui hasil 
uji t sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji T 
 
Variabel thitung Sig. ttabel Keterangan 
Store Environment 2.739 0.013 1.984 H1 diterima 
In-Store Display 2.493 0.020 1.984 H2 diterima 
Keragaman Produk 3.618 0.001 1.984 H3 diterima 
 
Dari tabel 4.12 tersebut dapat diketahui nilai signifikan t dari masing-
masing variabel independen sebagai berikut : 
a.   Hasil thitung store environment (X1) sebesar 2.739 sedangkan ttabel = 1.984, 
maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel store 
environment (X1) sebesar 0.013 maka nilai signifikansi thitung < α (0.05). 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 diterima 
berarti store environment berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 
buying (Y). 
b.   Hasil thitung in-store display (X2) sebesar 2.493 sedangkan ttabel = 1.984, 
maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel in-
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store display (X2)  sebesar 0.020 maka nilai signifikansi thitung < α (0.05). 
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 diterima 
berarti in-store display berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 
buying (Y). 
c.   Hasil thitung keragaman produk (X3) sebesar 3.618 sedangkan ttabel = 
1.984, maka nilai thitung > ttabel. Sementara nilai signifikansi thitung variabel 
keragaman produk (X3) sebesar 0.001 maka nilai signifikansi thitung < α 
(0.05). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulan bahwa hipotesis 3 
diterima berarti keragaman produk berpengaruh secara signifikan 
terhadap impulse buying (Y). 
   
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil analisis diatas, maka pembuktian hipotesis dapat 
dijelaskan sebagai berikut:  
Hipotesis 1 (store environment berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying) 
Store environment mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap impulse buying pada konsumen Rabbani. Artinya semakin baik store 
environment maka akan dapat meningkatkan impulse buying yang terjadi 
pada outlet Rabbani. 
Subagio (2011) dengan mengoptimalkan lingkungan di dalam toko 
disertai dengan ketanggapan dan keramahan karyawan dalam melayani 
konsumen tentu akan mampu meningkatkan impulse buying di dalam toko. 
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Store environment yang baik akan mudah dicapai dengan cara mengatur 
musik yang indah dan enak untuk didengar, dengan mengatur kondisi ruangan 
agar tetap bersih serta memiliki aroma yang harum, kemudian dengan 
karyawan yang sangat ramah  
Store environment Rabbani sudah mampu menarik konsumen untuk 
melakukan kunjungan atau sekedar melihat produk-produk yang tersedia di 
dalam toko dan memutuskan untuk membeli produk-produk yang ada di 
dalam toko Rabbani. Dalam hal ini store environment yang menarik akan 
memunculkan keinginan di benak konsumen untuk berkunjung kemudian 
akan mampu meningkatkan impulse buying. 
Hipotesis 2 (in-store display berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying) 
In-store display mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap impulse buying konsumen Rabbani. Artinya semakin menarik store 
display atau penataan rak pajangan yang ada di outlet Rabbani maka akan 
semakin meningkatkan impulse buying di outlet Rabbani. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Rahmadana (2016) 
dalam meningkatkan impulse buying barang dagangan yang disusun tata letak 
barang, jarak antar rak satu dengan rak yang lain dapat dilihat dan mudah 
dijangkau oleh konsumen yang berkunjung ke toko Rabbani. Hal ini bahwa 
hipotesis kedua dapat dibuktikan berdasarkan statistik bahwa semakin rapi 
penataan barang dagangan  dan pajangan dalam toko maka akan semakin 
meningkatkan impulse buying di toko Rabbani. 
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Dengan adanya in-store display atau pajangan dalam toko untuk 
memamerkan dan menjelaskan fashion terbaru dengan penataan rak yang 
menarik serta meletakkan manaquin (patung manusia) atau produk-produk 
yang dijual agar pelanggan bisa membayangkan produk-produk yang dijual 
didalam toko Rabbani sehingga menarik minat pelanggan dan menciptakan 
impulse buying atau keinginan melakukan pembelian tanpa direncanakan 
sebelumnya. 
Hipotes 3 (keragaman produk berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying) 
Keragaman produk mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap impulse buying konsumen Rabbani. Artinya semakin beragam varian 
produk, jenis motif jilbab dan ketersediaan produk dalam berbagai macam 
jenis ukuran dan warna jilbab yang dijual Rabbani maka impulse buying 
konsumen akan semakin meningkat.  
Menurut Utami (2008) dalam meningkatkan impulse buying 
bagaimana suatu perusahaan itu mampu menciptakan produk yang 
beranekaragam, agar konsumen dapat memilih dan tertarik akan barang yang 
disediakan oleh toko tersebut, karena semakin banyak pilihan produk yang 
dijual toko Rabbani, maka akan semakin memudahkan konsumen untuk 
memilih produk sesuai keinginannya. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan uraian yang telah disajikan pada bab sebelumnya peneliti 
dapat mengambil kesimpulan sebagai berikut: 
1.  Store environment mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (2.739) > ttabel 
(1.984) atau nilai signifikansi 0.013 < α = 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima, store environment mempunyai pengaruh 
terhadap impulse buying terbukti kebenarannya. 
2.  In-store display mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (2.493) > ttabel 
(1.984) atau nilai signifikansi 0.020 < α = 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H2 diterima, in-store display mempunyai pengaruh 
terhadap impulse buying terbukti kebenarannya. 
3.  Keragaman produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung  (3.618) > ttabel 
(1.984) atau nilai signifikansi 0.001 < α = 0.05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 diterima, keragaman produk mempunyai pengaruh 
terhadap impulse buying terbukti kebenarannya. 
 
5.2. Keterbatasan penelitian 
1. Penelitian ini terbatas pada objek penelitian yaitu hanya dilakukan pada 
toko Rabbani. 
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2. Keterbatasan penelitian ini hanya meneliti dimensi store environment, in-
store display dan keragaman produk. 
 
5.3. Saran 
1. Bagi Penelitian Selanjutnya 
 Dalam penelitian skripsi ini penulis hanya membahas variabel 
store environment, in-store display dan keragamn produk yang dijadikan 
faktor yang mempengaruhi impulse buying. Sehingga untuk peneliti 
selanjutnya diharapkan faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying 
untuk dikembangkan lebih baik lagi. 
 Berdasarkan hasil penelitian masih terdapat faktor yang lain yang 
dapat mempengaruhi impulse buying sebesar 63%, hal ini pihak pengelola 
harus lebih gencar lagi dalam mempromosikan produk-produknya agar 
konsumen lebih tertarik lagi dalam berbelanja. 
2. Bagi Perusahaan 
 Studi ini diharapkan dapat memberikan pemahaman pada outlet 
Rabbani terhadap upaya-upaya dalam meningkatkan impulse buying 
melalui stimulus-stimulus pemasaran yang menarik yang nantinya dapat 
menciptakan keinginan untuk melakukan impulse buying dalam rangka 
meningkatkan penjualan di outlet Rabbani. Selain itu outlet Rabbani juga 
disarankan untuk senantiasa mengembangkan produk yang ada agar tetap 
dapat menyediakan berbagai macam produk serta mempertahankan store 
environment serta in-store display agar tetap nyaman, menarik dan 
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menyenangkan bagi pelanggan yang melakukan pembelian di outlet 
Rabbani. 
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 No Bulan September Oktober November Desember Januari Februari Maret April Mei 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
X X X                                  
2 Konsultasi     X X   X X   X X       X X   X X           
3 Revisi Proposal                               X X   X X 
 
No Bulan Juni Juli Agustus 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
4 Pengumpulan Data X X           
5 Analisis data  X X X         
6 Penulisan Akhir Naskah 
Skripsi 
   X X        
7 Pendaftaran Munaqosah        X     
 LAMPIRAN 1  
 JADWAL PENELITIAN 
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8 Munaqosah         X    
9 Revisi skripsi           X X 
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LAMPIRAN 2 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 Kepada Yth. Bapak/Ibu/Saudara/i 
 Saya Tri Wulandari, mahasiswa program studi Manajemen Bisnis Syariah 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 
Surakarta saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Store 
Environment, In-Store Display dan Keragaman Produk Terhadap Impulse 
Buying” dalam rangka penyusunan skripsi. Saya mohon kesediaan 
Bapak/Ibu/Saudara/i berkenaan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini. 
 
Identitas Responden  
(Berikan tanda (X) pada kode angka sesuai jawaban Saudara/i) 
Nama   : 
Jenis kelamin  : 1. Laki-laki  2. Perempuan  
Usia   : 1. 18 – 24 Tahun 
     2. 25 – 30 Tahun 
     3. > 30 Tahun 
Pendidikan terakhir : 1. SMA   
     2. S1  
     3. S2 
 Berikan jawaban dengan jujur dan terbuka, sesuai dengan apa yang 
Saudara/i rasakan. Besar harapan saya kiranya Saudara/i bisa memberikan 
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keakuratan data dari penelitian ini.  Berikan tanda silang (X) pada kolom jawaban 
yang Saudara/i anggap paling sesuai dengan diri Saudara/i (pilih satu satu 
jawaban saja). Adapun makna tanda dalam kolom adalah sebagian berikut :  
1. Sangat Tidak Setuju (STS) – 10. Sangat Setuju (SS) 
DARTAR PERTANYAAN 
   Store Environment (X1) 
No. PERNYATAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Saya merasa suhu udara di dalam toko 
Rabbani sejuk yang membuat saya 
nyaman berada di toko. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2 Pegawai toko Rabbani yang sangat 
ramah. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3 Kondisi ruangan yang bersih dan 
aroma ruangan toko Rabbani harum 
yang menciptakan suasana nyaman. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4 Cahaya lampu yang serasi dengan 
suasana dalam toko membuat saya 
nyaman berada di dalam toko. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
   In-Store Display (X2) 
No. PERNYATAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Sistem penataan barang di toko 
Rabbani sangat rapi. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
  
136 
 
2 Jarak antar rak satu dengan yang lain 
memudahkan konsumen dalam 
menjangkau produk. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3 Penataan rak disesuaikan dengan jenis 
produk yang dijual. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4 Nama merek produk Rabbani 
tempampang jelas di setiap rak 
pajangan. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
 
  Keragaman Produk (X3) 
No. PERNYATAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9  10 
 Kelengkapan Produk           
1 Produk yang ditawarkan Rabbani 
cukup lengkap. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9  10 
 Variasi Ukuran Produk           
1 Rabbani menyediakan produk dengan 
beragam bentuk dan ukuran untuk 
semua jenis jilbab yang dijual. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9  10 
 Variasi Kualitas Produk            
1 Produk yang ditawarkan Rabbani 
memiliki kualitas yang cukup bagus. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9  10 
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   Impulse Buying (Y) 
No PERNYATAAN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Saya sering berbelanja tanpa ada 
rencana sebelumnya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2 Saat berbelanja saya selalu membeli 
barang-barang yang tidak 
direncanakan sebelumnya di Rabbani. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3 Saya memiliki keinginan berlebih 
untuk segera memiliki produk Rabbani 
yang ditawarkan. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4 Saya sulit mengendalikan diri terhadap 
desakan untuk membeli sewaktu 
melihat penawaran Rabbani yang 
menarik. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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No Responden IB1 IB2 IB3 IB4 Impulse 
Buying 
SE1 SE2 SE3 SE4 Store 
Environment 
1 9 6 4 7 26 9 10 10 1 30 
2 5 5 6 6 22 7 6 6 6 25 
3 9 9 9 9 36 9 9 9 9 36 
4 7 7 5 6 25 7 7 8 8 30 
5 7 7 5 5 24 6 5 7 9 27 
6 8 7 5 1 21 6 8 9 9 32 
7 5 3 2 7 17 5 5 5 5 20 
8 7 10 6 7 30 10 10 10 10 40 
9 7 4 6 3 20 8 5 6 7 26 
10 8 9 5 7 29 7 8 6 7 28 
11 8 6 5 5 24 8 6 6 8 28 
12 6 3 4 7 20 9 9 9 9 36 
13 9 10 10 10 39 10 10 10 10 40 
14 7 4 5 2 18 10 10 9 8 37 
15 8 9 7 7 31 10 10 10 10 40 
16 8 8 6 7 29 8 7 7 7 29 
LAMPIRAN 3 
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17 8 8 7 9 32 6 7 7 7 27 
18 5 7 4 5 21 6 5 7 7 25 
19 4 5 1 7 17 7 6 7 8 28 
20 4 3 4 8 19 9 9 10 10 38 
21 5 6 4 4 19 7 8 7 8 30 
22 7 8 6 7 28 8 7 7 6 28 
23 10 10 9 10 39 9 9 10 10 38 
24 10 9 10 8 37 7 8 8 6 29 
25 10 2 3 9 24 9 9 9 9 36 
26 7 9 9 9 34 5 5 5 5 20 
27 7 5 7 3 22 6 8 7 7 28 
28 1 1 1 1 4 10 9 9 8 36 
29 3 4 3 4 14 4 3 4 4 15 
30 4 2 3 7 16 2 8 7 6 23 
31 5 5 4 5 19 5 7 6 5 23 
32 6 8 6 7 27 8 8 8 8 32 
33 5 4 2 6 17 9 10 10 10 39 
34 8 6 7 8 29 6 7 6 7 26 
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35 7 7 8 9 31 9 7 8 8 32 
36 3 4 5 6 18 8 5 6 7 26 
37 8 8 9 8 33 8 7 7 8 30 
38 5 6 7 7 25 7 8 8 7 30 
39 7 10 4 8 29 10 8 8 8 34 
40 4 1 6 3 14 9 10 10 10 39 
41 10 9 8 9 36 10 9 10 8 37 
42 2 6 2 10 20 10 10 10 10 40 
43 3 2 2 2 9 5 5 6 6 22 
44 9 8 9 9 35 9 9 9 9 36 
45 6 5 3 5 19 6 6 7 6 25 
46 8 6 7 8 29 6 7 6 7 26 
47 9 8 9 9 35 8 7 8 9 32 
48 8 1 8 4 21 7 7 8 7 29 
49 5 1 1 7 14 6 6 7 6 25 
50 7 6 6 6 25 6 6 8 5 25 
51 10 9 5 6 30 5 6 7 7 25 
52 8 8 9 7 32 7 6 9 5 27 
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53 5 3 2 3 13 6 6 5 7 24 
54 7 7 6 5 25 6 7 7 7 27 
55 7 8 6 2 23 5 6 7 6 24 
56 5 3 2 2 12 3 5 2 1 11 
57 8 1 8 4 21 7 7 8 7 29 
58 6 4 7 5 22 9 8 9 8 34 
59 7 7 6 7 27 7 6 8 7 28 
60 10 7 9 10 36 9 9 9 9 36 
61 8 8 8 8 32 8 8 8 9 33 
62 8 8 8 8 32 8 8 8 9 33 
63 8 9 7 6 30 4 6 6 6 22 
64 7 6 4 4 21 5 4 7 5 21 
65 5 6 7 8 26 7 7 6 7 27 
66 10 8 8 9 35 9 9 10 8 36 
67 8 9 6 7 30 5 5 5 5 20 
68 5 4 3 4 16 7 6 8 9 30 
69 8 8 5 4 25 8 9 7 7 31 
70 8 8 8 8 32 8 8 8 8 32 
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71 4 7 2 3 16 5 6 8 6 25 
72 10 10 10 10 40 10 9 9 9 37 
73 8 9 1 5 23 8 8 5 3 24 
74 7 9 2 10 28 10 10 10 10 40 
75 7 5 5 7 24 7 7 7 8 29 
76 8 9 8 7 32 10 10 10 10 40 
77 6 3 6 4 19 7 7 7 8 29 
78 10 10 10 10 40 10 10 10 10 40 
79 10 9 10 9 38 10 9 10 9 38 
80 6 6 8 4 24 8 3 9 7 27 
81 8 8 8 8 32 8 8 3 8 27 
82 10 10 10 10 40 10 10 10 10 40 
83 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 
84 5 3 3 1 12 7 7 5 6 25 
85 2 5 2 4 13 1 2 2 3 8 
86 5 6 5 7 23 9 9 9 9 36 
87 8 10 8 10 36 10 10 10 10 40 
88 10 10 6 9 35 8 7 7 8 30 
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89 3 5 2 2 12 5 8 8 8 29 
90 1 1 1 1 4 10 7 9 8 34 
91 6 5 3 2 16 8 7 8 6 29 
92 6 7 4 6 23 8 8 8 7 31 
93 4 3 4 4 15 7 8 8 8 31 
94 10 9 9 8 36 10 10 10 10 40 
95 9 6 9 6 30 9 8 8 8 33 
96 8 8 8 8 32 8 8 8 8 32 
97 3 7 5 8 23 7 7 7 7 28 
98 10 10 5 5 30 9 9 10 10 38 
99 5 8 8 8 29 7 7 8 5 27 
100 9 8 9 8 34 9 8 9 8 34 
 
ID1 ID2 ID3 ID4 In-Store Display KP1 KP2 KP3 Keragaman 
Produk 
6 4 3 7 20 7 5 6 18 
5 6 7 7 25 7 7 7 21 
9 9 9 9 36 9 9 9 27 
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8 8 7 7 30 8 8 8 24 
9 7 8 7 31 9 7 8 24 
9 7 8 10 34 8 8 7 23 
6 6 6 5 23 3 5 4 12 
9 9 9 9 36 9 9 9 27 
6 6 7 7 26 4 4 7 15 
8 9 7 9 33 8 8 5 21 
7 8 9 8 32 8 8 8 24 
10 10 10 7 37 9 4 8 21 
10 10 10 10 40 10 10 10 30 
10 10 9 8 37 9 8 10 27 
10 10 10 10 40 9 9 10 28 
7 7 7 7 28 7 7 7 21 
8 8 8 8 32 7 7 8 22 
6 5 6 5 22 5 5 5 15 
8 7 7 6 28 7 7 8 22 
10 10 10 10 40 10 9 10 29 
7 8 8 8 31 8 7 7 22 
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8 7 6 7 28 6 7 7 20 
9 9 10 10 38 9 9 10 28 
6 8 8 7 29 9 9 9 27 
9 8 8 8 33 6 8 8 22 
7 6 6 7 26 7 7 6 20 
8 8 8 8 32 8 8 8 24 
7 7 5 5 24 9 8 8 25 
10 10 9 10 39 10 10 10 30 
7 7 8 6 28 7 5 4 16 
6 7 6 6 25 8 8 9 25 
7 8 8 8 31 6 8 8 22 
10 9 10 10 39 8 8 10 26 
8 7 7 7 29 7 8 8 23 
7 8 8 8 31 9 8 9 26 
6 6 6 6 24 7 6 6 19 
7 7 7 7 28 8 7 8 23 
8 9 9 7 33 9 7 8 24 
8 8 10 9 35 8 8 9 25 
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8 10 8 7 33 10 10 10 30 
9 9 8 10 36 9 8 8 25 
10 10 10 10 40 10 10 10 30 
6 6 6 6 24 6 6 6 18 
9 9 9 9 36 9 9 9 27 
6 6 6 5 23 5 5 7 17 
8 7 7 7 29 7 8 8 23 
9 7 7 6 29 8 8 7 23 
8 8 8 9 33 6 6 6 18 
6 7 8 7 28 7 8 7 22 
7 6 9 4 26 5 8 4 17 
5 5 6 7 23 7 6 9 22 
8 10 5 6 29 9 6 7 22 
6 8 8 5 27 5 8 7 20 
7 8 7 8 30 7 7 7 21 
4 6 8 8 26 8 8 8 24 
2 3 2 2 9 5 3 7 15 
8 8 8 9 33 6 6 6 18 
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7 7 9 7 30 6 7 8 21 
6 8 7 7 28 7 6 8 21 
10 9 10 9 38 9 9 10 28 
8 7 7 8 30 9 8 8 25 
8 7 7 8 30 9 8 8 25 
7 7 7 7 28 7 7 7 21 
5 4 7 5 21 5 6 5 16 
9 8 8 8 33 8 8 8 24 
9 10 9 9 37 10 10 10 30 
5 5 4 4 18 4 4 5 13 
7 8 8 7 30 7 8 9 24 
8 7 7 7 29 7 8 9 24 
8 7 8 7 30 8 8 7 23 
10 9 10 10 39 9 9 9 27 
10 10 10 10 40 10 9 10 29 
5 9 6 7 27 8 7 6 21 
10 10 10 10 40 10 10 10 30 
5 7 8 8 28 7 5 8 20 
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10 10 10 10 40 10 10 10 30 
6 7 6 8 27 7 6 7 20 
10 10 10 10 40 10 10 10 30 
10 9 10 9 38 10 9 10 29 
8 7 7 7 29 8 5 8 21 
8 3 9 9 29 8 4 8 20 
10 10 10 10 40 10 10 10 30 
5 5 5 5 20 6 6 6 18 
6 6 7 6 25 7 6 7 20 
3 3 4 5 15 1 2 2 5 
9 9 9 9 36 9 9 9 27 
10 10 10 10 40 9 9 10 28 
8 8 9 8 33 7 7 8 22 
7 8 10 10 35 8 8 9 25 
7 5 10 10 32 7 8 9 24 
9 5 9 10 33 7 6 9 22 
8 7 9 8 32 7 7 4 18 
7 8 9 8 32 8 8 9 25 
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10 10 9 9 38 8 9 9 26 
8 8 8 8 32 8 6 9 23 
8 8 8 8 32 8 8 8 24 
8 7 4 6 25 8 6 7 21 
10 10 10 9 39 9 9 10 28 
7 8 8 6 29 7 6 8 21 
9 8 9 8 34 9 8 9 26 
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LAMPIRAN 4  
Uji Validitas 
Correlations 
 IB1 IB2 IB3 IB4 
Impulse 
Buying 
IB1 Pearson 
Correlation 
1 ,627** ,694** ,466** ,832** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,009 ,000 
N 30 30 30 30 30 
IB2 Pearson 
Correlation 
,627** 1 ,769** ,439* ,869** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,015 ,000 
N 30 30 30 30 30 
IB3 Pearson 
Correlation 
,694** ,769** 1 ,445* ,882** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,014 ,000 
N 30 30 30 30 30 
IB4 Pearson 
Correlation 
,466** ,439* ,445* 1 ,715** 
Sig. (2-tailed) ,009 ,015 ,014  ,000 
N 30 30 30 30 30 
Impulse 
Buying 
Pearson 
Correlation 
,832** ,869** ,882** ,715** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 
 SE1 SE2 SE3 SE4 
store 
environme
nt 
SE1 Pearson 
Correlation 
1 ,681** ,730** ,481** ,857** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,007 ,000 
N 30 30 30 30 30 
SE2 Pearson 
Correlation 
,681** 1 ,889** ,411* ,874** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,024 ,000 
N 30 30 30 30 30 
SE3 Pearson 
Correlation 
,730** ,889** 1 ,529** ,923** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 
SE4 Pearson 
Correlation 
,481** ,411* ,529** 1 ,729** 
Sig. (2-tailed) ,007 ,024 ,003  ,000 
N 30 30 30 30 30 
store 
environment 
Pearson 
Correlation 
,857** ,874** ,923** ,729** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
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 ID1 ID2 ID3 ID4 
In-store 
display 
ID1 Pearson 
Correlation 
1 ,829** ,721** ,694** ,896** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 
ID2 Pearson 
Correlation 
,829** 1 ,864** ,697** ,942** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 
ID3 Pearson 
Correlation 
,721** ,864** 1 ,687** ,912** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 
ID4 Pearson 
Correlation 
,694** ,697** ,687** 1 ,852** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 
In-store 
display 
Pearson 
Correlation 
,896** ,942** ,912** ,852** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 KP1 KP2 KP3 Keragaman produk 
KP1 Pearson 
Correlation 
1 ,714** ,739** ,905** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
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N 30 30 30 30 
KP2 Pearson 
Correlation 
,714** 1 ,725** ,896** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 
KP3 Pearson 
Correlation 
,739** ,725** 1 ,911** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 
Keragaman 
produk 
Pearson 
Correlation 
,905** ,896** ,911** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach
's Alpha N of Items 
,841 4 
 
Reliability Statistics 
Cronbach
's Alpha N of Items 
,861 4 
 
Reliability Statistics 
Cronbach
's Alpha N of Items 
,922 4 
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Reliability Statistics 
Cronbach
's Alpha N of Items 
,888 3 
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LAMPIRAN 5 
Uji Asumsi Klasik 
 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
7,41382211 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,086 
Positive ,057 
Negative -,086 
Test Statistic ,086 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,063c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
Uji Multikolinearitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6,321 4,090  1,546 ,125   
Store 
Environme
nt 
,354 ,201 ,279 1,760 ,082 ,332 3,013 
In-Store 
Display 
,119 ,247 ,087 ,480 ,632 ,252 3,967 
Keragaman 
Produk 
,199 ,307 ,110 ,650 ,517 ,293 3,418 
a. Dependent Variable: Impulse Buying 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
156 
 
156 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,569 ,966  ,589 ,559 
Store 
Environmen
t 
-,038 ,070 -,186 -,535 ,595 
In-Store 
Display 
-,052 ,081 -,240 -,646 ,521 
Keragaman 
Produk 
,148 ,099 ,530 1,496 ,141 
a. Dependent Variable: Ln_Res 
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LAMPIRAN 6 
Hasil analisis regresi linear berganda 
Uji regresi berganda 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,477 2,799  ,880 ,317 
Store Environment ,350 ,071 ,277 2,739 ,013 
In-Store Display ,122 ,048 ,490 2,493 ,020 
Keragaman Produk ,190 ,067 ,305 3,618 ,001 
a. Dependent Variable: Impulse Buying 
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